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ランド価値が 305 億 2900 万ドルであるということを考えてみると(表 1‐日本企業の
グローバル・ブランド価値を参照)、ブランドがどれだけ企業の重要な資産として意味
を持っているのかが分かる。ブランドネームは、自社の製品を他社のそれと区別させ








１ TOYOTA 30,529 １１ SHISEIDO 2,157 
２ HONDA 18,192 １２ KOMATSU 2,033 
３ SONY 11,973 １３ Nikon 1,533 
４ CANON 10,469 １４ SUZUKI 1,497 
５ Nintendo 9,235 １５ RICOH 1,267 
６ Panasonic 4,229 １６ OLYMPUS 1,201 
７ LEXUS 3,118 １７ DAIKIN 1,067 




９ TOSHIBA 2,252 １９ BRIDGESTONE 1,044 
１０ SHARP 2,208 ２０ YAMAHA 847 
＜出典：Japan's Best Global Brands 20101から一部抜粋＞ 
                                                 
1 2010 年 2 月 28 日、ブランド・コンサルティング会社であるインターブランドジャパンが発





















































第 1 節 ブランド・アライアンスの概念 
 
第 1 項 ブランド・アライアンスの定義 
 
協同的なマーケティング活動を示す言葉として、数多くの用語が使われている(e.g., 
brand alliances, co-branding, co-marketing, cross-promotion, joint branding, 















いう Rao and Ruekert(1994)の定義を借用する。 















のチョコレートソースが入った Betty Crocker のケーキミックス)。しかし、耐久財
(e.g.,Intel のプロセッサーが入った IBMのパソコン)やサービス(AT&Tと Master Card
の Financial Service Card)の場面でも、ブランド・アライアンスが行われており




イアンスを分類することができる。成分ブランディング(Ingredient branding; Desai 
and Keller, 2002)とも呼ばれる垂直的ブランド・アライアンスは、違うバリューチェ
ーン・ステップのブランド商品が、一つの商品のため垂直的に統合され行われるブラ
ンド・アライアンスを意味する(e.g.,IBM & Intel; Helmig, Huber and Leeflang 2008)。
それに対して、水平的ブランド・アライアンスは同じバリューチェーン・ステップの
複数のブランドが提携する形である(Helmig, Huber and Leeflang 2008)。 
 
（３）既存事業のカテゴリによる分類 

























Jun and Shocker 1996)。例えば、マクドナルドがディズニーの玩具を提供することや、
ゴルフ選手のタイガー・ウッズがナイキのゴルフ製品と共にツアーをすることなどが、
例として挙げられる(Votolato and Unnava 2006)。 
 ジョイント広告は、ブランド間の提携により広告効果を狙うブランド・アライアン
ス戦略である。映画の中で特定のブランドを繰り返し漏出させる戦略が、ジョイント




緒にプロモーション活動を行うことがそうである(Rao and Ruekert 1994)。 
 製品バンドリングは、複数のブランドの製品を一つのパッケージの中に入れ、一緒








































































































































































































                                                 


























（１）概念コンビネーション理論(Concept combination theory) 
 ブランド・アライアンスの効果は、コンビネーション理論により理解することがで
きる。この理論の下位概念として、選択的修正モデル(selective modification model)
と概念特殊化モデル(concept specialization model)があるが(Park, Jun and Shocker, 


























概念コンビネーション理論を支持している(Keller and Aaker 1992)。 
 
（２）態度接近性理論 (Attitude accessibility theory) 
態度接近性理論も、ブランド・アライアンスの有効性を理解するためによく使われ
                                                 





















Simonin and Ruth(1998, p.39)の研究結果は、この理論を裏づけしている。 
 
 







採用の可能性を高めてくれる(Keller 2000, p.322)。 
 






















第 2 項 費用の減少 
 
 新しい商品のためにブランドを立ち上げるには、非常に高い費用を伴い、大きい場












































































第 2 項 利益の不均衡に関するリスク 
 
ブランド・アライアンスのメンバーの間の利益の不均衡が生じる可能性がある























































































第３項  接近性－診断性フレームワーク (Accessibility-diagnositicity 
framework) 
 
















































２次的連想 連想ネットワーク理論 接近性‐診断性フレームワーク 
30 
 



























































































































第 1 節 ネガティビティ情報の重要性 
 
 





























































































and Taylor 2009)ため、注意を払う必要がある。 
 
 





第１項 能力的ネガティブ情報  
 
能力的情報(Competence Information)とは、消費者が人や企業に対して期待する能
力の程度と関わる情報である(Votolto and Unnava 2006)。例えば、企業の場合、従業
員の専門的技術、優れた研究活動や技術革新、製造の専門性、顧客志向、産業でのリ
ーダーシップなどが能力的情報と関わる要素として挙げられる(Brown and Dacin 1997)。
これらは消費者の頭の中で企業の成果や品質のイメージとして形成される。従って、
能力的ネガティブ情報は、人や企業の成果が、消費者が設定している能力的又は品質





定義する(Votolto and Unnava 2006)。例えば企業の場合、環境に対する態度、人事制
度においてのダイバシティ・マネジメント、地域社会での活動、企業の慈善活動など
が倫理的情報の要素として挙げられる(Brown and Dacin 1997)。 
倫理的ネガティブ情報は、人や企業の行動が消費者の価値観や倫理的基準に反した
場合に生じる(Wojciszke, Brycz and Borkenau 1993)。 
39 
 
第 3 節 情報の形態の違いによる評価の違い 
 
第 1 項 人の評価においての違い 
 















































































力的失敗の方をより厳しく評価するという Wojcizke, Brycz and Borkenau (1993)の研
究結果と情報の対象が人である場合は、能力的失敗より倫理的失敗の方をより厳しく































































































































                                                 
7 パートナーの形態(企業・人)ｘネガティブ情報の形態(能力的情報・倫理的情報)ｘホスト
企業の対応(契約中止・契約持続・コントロール)の組み合わせで 12 パターンを用意した。 
47 
 
























また、Spotech 社は 10 年前から、スポーツスターの John Smith をスポークスパーソンと
して起用している。John Smith は欧州のトップリーグで活躍しているサッカー選手で、10
年前 Spotech 社は John Smith の名前を使ったスポーツウェアのブランドを立ち上げた。John 




















造する生産会社である。現在は Spotech 社の商品の 80％を生産しており、Spotech 社と堅い
信頼関係を築いている。Spotech 社との技術提携により、Welmade 社は高い品質を保ちなが
















John Smith は、欧州のトップリーグで活躍しているサッカー選手である。John Smith は、
新人の時から、プレイヤーとしての能力を認められ、多くのサッカーファンから愛されてい
































































































































情報の形態 平均値 度数 標準偏差 
能力的情報 4.6667 24 1.90347 
倫理的情報 2.4583 24 1.61458 
合計 3.5625 48 2.07217 
 
 平方和 自由度 平均平方 F値 有意確率 
情報適合度 x 情報の形態 ｸﾞﾙｰﾌﾟ間 (結合) 58.521 1 58.521 18.787 .000 
ｸﾞﾙｰﾌﾟ内 143.292 46 3.115   











情報の形態 平均値 度数 標準偏差 
能力的情報 4.6667 24 1.83366 
倫理的情報 3.4167 24 1.86307 




 平方和 自由度 平均平方 F値 有意確率 
情報適合度 x 情報の形態 ｸﾞﾙｰﾌﾟ間 (結合) 18.750 1 18.750 5.488 .024 
ｸﾞﾙｰﾌﾟ内 157.167 46 3.417   

















情報の形態 平均値 度数 標準偏差 
能力的情報 2.8333 24 1.88049 
倫理的情報 2.1250 24 1.45400 









 平方和 自由度 平均平方 F値 有意確率 
ネガティブ度 x  
情報の形態 
ｸﾞﾙｰﾌﾟ間 (結合) 6.021 1 6.021 2.131 .151 
ｸﾞﾙｰﾌﾟ内 129.958 46 2.825   
合計 135.979 47    
 
 







情報の形態 平均値 度数 標準偏差 
能力的情報 2.6667 24 1.37261 
倫理的情報 3.2083 24 .97709 
合計 2.9375 48 1.21000 
 
 
 平方和 自由度 平均平方 F値 有意確率 
ネガティブ評価 x 能力
的倫理的 
ｸﾞﾙｰﾌﾟ間 (結合) 3.521 1 3.521 2.481 .122 
ｸﾞﾙｰﾌﾟ内 65.292 46 1.419   












め、設定したシナリオで本調査に挑んだ(シナリオの内容は第 6 章第 3 項シナリオの内
容参照)。調査は日本のインターネット調査会社に依頼し、日本に在住している日本人





 年齢 人数 
性別 人数 
 
20 歳～29 歳 
30 歳～39 歳 
40 歳～49 歳 




























and Borkenau, 1993)。 
 
（２）パートナーに対する評価、ホスト企業に対する評価 






























































第 1 節 操作性チェック 
 
第 1 項 尺度の信頼性分析 
 
より正確な分析を行うために、1 項目で行ったネガティブ度に関する質問項目を除い












































平均値 度数 標準偏差 平均値 度数 標準偏差 
能力的情報 3.56 50 1.46 3.36 50 1.37 




第 2 節 仮説の検証 
 













 その結果、能力的情報の方が倫理的情報より評価値が低く(能力的：3.52 vs.倫理的： 








 度数 平均値 標準偏差 標準誤差 
平均値の 95% 信頼区間 
最小値 最大値 
下限 上限 
能力的情報 50 3.5156 1.25943 .17811 3.1576 3.8735 1.00 6.11 
倫理的情報 50 3.9333 1.24358 .17587 3.5799 4.2868 1.00 6.11 
合計 100 3.7244 1.26277 .12628 3.4739 3.9750 1.00 6.11 
 
 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率 
グループ間 4.363 1 4.363 2.786 .098 
グループ内 153.500 98 1.566   




















 度数 平均値 標準偏差 標準誤差 
平均値の 95% 信頼区間 
最小値 最大値 
下限 上限 
能力的情報 50 4.2822 .93049 .13159 4.0178 4.5467 1.00 6.00 
倫理的情報 50 3.9156 .91860 .12991 3.6545 4.1766 2.00 6.00 
合計 100 4.0989 .93815 .09382 3.9127 4.2850 1.00 6.00 
 
 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率 
グループ間 3.361 1 3.361 3.932 .050 
グループ内 83.772 98 .855   

































































能力的情報 0.13 0.78** 
倫理的情報 0.61** 0.58** 





































































































能力的情報 -0.04 0.75** 0.13  0.53** 0.73** 0.78** 
倫理的情報 -0.19 0.55**  0.61** 0.27 0.77** 0.58** 



















                                                 
8 高関与高認知欲求グループは、関与に対する回答の平均値が 4 超過で、認知欲求に対する回
答の平均値も 4 超過を見せる人にした。コントロールの集団 200 の中で、高関与高認知欲求を


















能力的情報 -0.13 0.13 0.73** 0.78** 






第 8 章 結論 
 
第 1 節 結果に関する考察 
 







 この結果は、先行研究で検討した Brown and Dacin(1997)や Votolato and 














 この結果は、先行研究で言及した Wojciszke, Brycz and Borkenau(1993)の研究を支

























































第 3 項 対応によるスピルオーバー効果 
 








































第 2 節 実務へのインプリケーション 
 













































第 9 章 今後の課題及びまとめ 
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● この情報についてお答えください。  
 
１．この情報は倫理的・能力的である。  
  *倫理的情報：倫理又は、価値観に関する情報  
  *能力的情報：品質又は能力的期待に関する情報  
１ 倫理的  
２  
３  











１ ポジティブ  
２  
３  











Smith とパートナーシップを結んでいる Spotech 社はこれについて、
「すぐ情況を把握した結果、大事な問題ではないと判断したので、
John Smith との契約を続けることを決定した」と語った。  
 
● この情報についてお答えください。  
 
１．この情報は倫理的・能力的である。  
 *倫理的情報：倫理又は、価値観に関する情報  
  *能力的情報：品質又は能力的期待に関する情報  
１ 倫理的  
２  
３  










１ ポジティブ  
２  
３  













● この情報についてお答えください。  
 
１．この情報は倫理的・能力的である。  
 *倫理的情報：倫理又は、価値観に関する情報  
 *能力的情報：品質又は能力的期待に関する情報  
１ 倫理的  
２  
３  












１ ポジティブ  
２  
３  
４ どちらでもない  
５  
６  









● この情報についてお答えください。  
 
１．この情報は倫理的・能力的である。  
 *倫理的情報：倫理又は、価値観に関する情報  
 *能力的情報：品質又は能力的期待に関する情報  
１ 倫理的  
２  
３  













１ ポジティブ  
２  
３  































































































































1. 倫理や価値観に関わる情報である        
2. 商品の品質や企業の能力に関わる情報であ
る        
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【必須入力：必ず 1 つ選択してください。】 
質問.２  
 




























【必須入力：それぞれ横 1 行において、必ず 1 つ選択してください。】 
質問.３  
 




≪生産会社 Welmade 社≫に関する以下の 9 つの項目について、あなたの考えに最も近いものを



























1. Welmade は良いと思う        
2. Welmade は好ましい        
3. Welmade は魅力的である        
4. Welmade は信頼できる        
5. Welmade は頼りになる        
6. Welmade は頼もしい        
7. Welmade 社が生産した商品は良い品質
である        
8. Welmade 社が生産した商品をほしいと
思う        
9. Welmade 社が生産した商品を買いたい
と思う        
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【必須入力：それぞれ横 1 行において、必ず 1 つ選択してください。】 
質問.４  
 
以下は≪スポーツ関連商品専門企業 Spotech 社≫に関する質問です。 
 
あなたは≪Spotech のブランド≫や≪Spotech 社の製品のイメージ≫についてどう思いましたか？ 
≪スポーツ関連商品専門企業 Spotech 社≫に関する以下の 9 つの項目について、あなたの考


























1. Spotech は良いと思う        
2. Spotech は好ましい        
3. Spotech は魅力的である        
4. Spotech は信頼できる        
5. Spotech は頼りになる        
6. Spotech は頼もしい        
7. Spotech の商品は良い品質である        
8. Spotech の商品をほしいと思う        










































ある        
2. 私はスポーツ関連商品に興味がある        
3. 私はスポーツ関連商品と関連がある        
4. 私にとって、スポーツ関連商品は興奮で
きるものである        
5. 私にとって、スポーツ関連商品は大きな
意味がある        
6. 私はスポーツ関連商品に惹かれる        
7. 私にとって、スポーツ関連商品は魅力的
である        
8. 私にとって、スポーツ関連商品は価値が
ある        
9. 私は、スポーツ関連商品に関わっている        










































難な課題の方が好きだ        
2. 長時間一生懸命考えることは苦手な方である        
3. 考えることは楽しくない        
4. 深く考えなければならないような状況は避けよ
うとする        
5. 簡単な問題よりも複雑な問題の方が好きだ        
 
 
 
 
 
 
 
